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Tämän opinnäytetyön päätavoitteena on tutkia milleniaalisukupolven matkustuskäyttäyty-
mistä ja selvittää, miten arvot vaikuttavat sukupolven osto- ja kulutuskäyttäytymiseen. Ta-
voitteena on myös selvittää, minkä tyyppisiä matkoja kyseinen sukupolvi suosii. Lisäksi 
opinnäytetyössä vertaillaan milleniaalisukupolvea sitä edeltäviin sukupolviin ja selvitetään 
keskeisimmät eroavaisuudet näiden välillä.  
 
Teoreettisessa viitekehyksessä syvennytään milleniaalisukupolveen sekä länsimaiseen ar-
vomaailmaan. Tässä osiossa tutkitaan mikä on milleniaalisukupolvelle keskeistä kulutus- 
sekä matkustuskäyttäytymistä, sekä pyritään selvittämään, miksi matkustaminen on tänä 
päivänä suositumpaa kuin koskaan. Tämän lisäksi perehdytään länsimaisiin arvoihin sekä 
siihen, miten milleniaalisukupolven arvomaailma on muotoutunut. Uudistunut arvomaail-
man sekä laaja tietoisuus on synnyttänyt uudenlaisia elämäntyylejä. Tässä osiossa esitel-
lään niistä downshiftaaminen, sekä elämän yksinkertaistaminen.  
 
Opinnäytetyön tutkimus toteutettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää käyttäen. Aiheen 
pohjalta luotiin Webropol-kysely, joka julkaistiin ja jaettiin Facebookissa marraskuun loppu-
puolella 2016. Vastaajat olivat kaikki milleniaalisukupolven edustajia eli 18-37-vuotiaita. 
Vastaajat olivat myös eri elämäntilanteista sekä eri puolilta Suomea. Kysely oli avoinna 
viisi päivää ja tämän aikana vastauksia kertyi 95 kappaletta.   
 
Kysely koostui peruskysymysten lisäksi pääsääntöisesti väittämistä, joihin vastaajat valitsi-
vat vaihtoehdon, joka kuvasti heidän mielipidettään eri väittämistä. Kyselyllä tutkittiin miten 
vastaajien arvomaailmaa ja sen vaikutusta eri päätöksentekotilanteissa.  
 
Teorian ja kyselyn pohjalta voidaan todeta, että Milleniaalisukupolvi eroaa selkeästi sitä 
edeltävistä sukupolvista niin osto- kuin matkustustottumuksiltaan. Se tekee mielellään pi-
dempikestoisia matkoja, sekä matkustaa tunnettujen matkakohteiden ulkopuolelle. Milleni-
aalisukupolvi ostaa hyvin itsenäisesti matkansa, eivätkä he juurikaan käytä matkanjärjestä-
jien palveluita. Osasyynä tälle on se, että matkanjärjestäjät eivät ole ottaneet tarpeeksi hy-
vin heidän tarpeitaan huomioon. Milleniaalisukupolvi on pidempikestoisten matkojen lisäksi 
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1 Johdanto 
Milleniaalisukupolvi, pullamössösukupolvi, diginatiivit tai milleniaalit. Nykyajan nuoresta 
sukupolvesta käytetään useita nimityksiä ja heihin liitetään helposti stereotypioita. Tämä 
sukupolvi on huomannut, että sillä mahdollisuus tehdä erilaisia ja itsenäisiä valintoja elä-
mässään. He eivät toimi aina vanhojen perinteiden mukaisesti, vaan seuraavat valin-
noissa omaa arvomaailmaansa. Tämä uusi sukupolvi tulee uudistamaan kulutus- ja mat-
kustuskäyttäytymisen tulevaisuudessa, mutta keitä nämä pullamössösukupolven edustajat 
ovat? 
 
Runsaat kaksi vuosisataa on jatkunut ennennäkemättömän voimakas, mutta kestämätön 
vaurastumiskehitys. Tämä on kuitenkin tulossa pian kääntöpisteeseen, sillä kehittyneissä 
teollisuusmaissa on jo pitkän aikaa jouduttu ylläpitämään talouskasvua keinotekoisesti tar-
joamalla matalia korkoja sekä ottamalla valtionvelkaa. Jos kehitystä halutaan jatkaa 
eteenpäin samaan tapaan kuin ennen, seuraukset muodostuvat nopeasti katastrofaalisiksi 
niin ihmiskunnalle kuin myös kaikelle muulle elolliselle. Tämän vuoksi on elintärkeätä, että 
uusia elämäntapoja kestävämmän kehityksen suuntaan syntyy ja niistä keskustellaan 
avoimesti. (Kasvio & Lundell 2015, 21.) 
 
Suuret ikäluokat ovat pian väistymässä ja tilalle on tulossa itsetietoinen ja koulutettu suku-
polvi, milleniaalit. Tämä on ensimmäinen sukupolvi, joka on syntynyt digitaalisen kehitty-
misen ollessa huipussaan, ja se pyrkii ilmaisemaan itseään sekä elämään aikaisemmista 
sukupolvista poiketen. Sillä on uusi arvomaailma sekä korkea kulutustottumus. Miten 
nämä seikat tulevat vaikuttamaan matkustamisen tulevaisuuteen? 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on tutkia milleniaalisukupolvea, kartoittaa heidän arvomaail-
maansa ja selvittää miten se mahdollisesti vaikuttaa heidän osto- ja matkustuskäyttäyty-
miseensä. Tämän lisäksi opinnäytetyön teoriassa vertaillaan milleniaalisukupolvea sitä 
edeltäviin sukupolviin ja selvitetään keskeisimmät eroavaisuudet näiden sukupolvien vä-
lillä. 
 
Varsinaisiksi tutkimuskysymyksiksi asetettiin seuraavat: 
 Mitä milleniaalisukupolvi matkoiltaan vaatii?  
 Miten palvelun tarjoajien tulisi ottaa milleniaalisukupolvi huomioon tämän päivän 
sekä tulevaisuuden matkustusteollisuudessa? 
 
Tutkimus rajattiin koskemaan pelkkää milleniaalisukupolvea, jottei tutkimusaineisto olisi 
kasvanut liian suureksi. Tämän vuoksi sukupolvien vertailua käsitellään pelkän teorian 
puolella. Se nähtiin kuitenkin oleelliseksi osaksi ja haluttiin ottaa teorian puolelle mukaan. 
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Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys alkaa milleniaalisukupolvi-osiosta, jossa käsitellään 
sukupolven ominaisuuksia ja tarkastellaan heidän arvojaan. Tässä osiossa vertaillaan 
myös sukupolvien välisiä eroavaisuuksia. Osion lopussa avataan länsimaista arvomaail-
maa ja tuodaan esille keskeisimmät syyt, jotka ovat vaikuttaneet milleniaalisukupolven ny-
kyisten arvojen muodostumiseen. Tässä osiossa avataan myös muutamaa elämäntyyliä, 
jotka ovat seurausta muuttuneista arvoasenteista. 
 
Kolmannessa luvussa tutkitaan matkustus- ja kulutuskäyttäytymistä. Luvussa pyritään sel-
vittämään, miksi ihmiset matkustavat ja miksi matkustaminen on tänä päivänä suositum-
paa kuin koskaan. Tämän jälkeen selvitetään mikä on milleniaalisukupolvelle keskeistä 
kulutus- sekä matkustuskäyttäytymistä. 
 
Tutkimuksessa käytetyt tutkimusmenetelmät ovat kvantitatiivisia eli tilastollisia. Aineiston-
keruumenetelmä valitaan tyypillisesti tutkimusongelman ja tutkimuksen näkökulman pe-
rusteella. (KvantiMOTV 2016.) Opinnäytetyön tutkimuksessa on käytetty kyselylomaketta, 
joka on tyypillinen kvantitatiivinen tutkimuskeino. (KvantiMOTV 2016.) Kyselyn laatimi-
sessa sekä tulosten analyysissä käytetään hyväksi Webropol-ohjelmaa. Tuloksista on 
luotu useita selkeyttäviä kuvioita sekä taulukoita. 
 
Tutkimuksen lopussa kuvaillaan tutkimuksen kulkua sekä tuodaan tulokset ilmi. Kyselyn 
vastaukset analysoitiin ja niistä muodostettiin johtopäätökset sekä tehtiin yhteenveto. Yh-
teenvedossa tuodaan esille mitä milleniaalisukupolvi matkoiltaan vaatii, sekä miten palve-
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2 Milleniaalisukupolvi 
Nykyajan mediassa on jatkuvasti uusia tutkimuksia ja artikkeleita, joissa viitataan uuteen 
sukupolveen, joka poikkeaa huomattavasti sitä edeltävistä sukupolvista. Tämä sukupolvi 
on kasvamassa kovaa vauhtia ja ennen pitkään siitä tulee kooltaan suurin sukupolvi. 
(Mdgadvertising 2016.) Tähän pyritään valmistautumaan monella taholla ja jotkut näkevät 
tässä tilaisuuden uudistaa vanhanaikaisia näkemyksiä ja käytäntöjä, kun toiset taas näke-
vät tilanteen lähinnä uhkana. Tämä on liitetty monesti vanhojen ikäluokkien ja nuorten vä-
liseksi vastakkainasetteluksi. Tästä kyseisestä aiheesta on myös tehnyt kappaleen Gasel-
lit-niminen hiphop-yhtye. Kappaleen nimi on Teinijäte ja siinä yhtye kertoo oman näke-
myksensä aiheeseen liitetyistä stereotypioista. Kappale on nopea läpileikkaus ja kannan-
otto ajamme kuvasta artisteilta, jotka itsekin edustavat milleniaalisukupolvea. Kappaleen 
toisessa säkeistössä puhelauletaan eli räpätään tähän tyyliin: 
 
”Sukupolvi-Y (yy yy) 
Näyttäytyy 
Mut ei osaa käyttäytyy 
Kättä lippaan, heikompaa ainest 
Egoistinen B-luokan kansalainen 
En kuulemma selviäisi sodista 
Ei paljon paina mun Ikea-kodissa 
Mis kiitän luojaa uudest iPodista 
Ja mietin, mahtaisko geelitukka komistaa 
Kuka muka vanhoja kaipaa? 
Cheek päivittää Maamme-laulun nykyaikaan 
Ni saadaan kansa taas laulamaan 
Kekkonen kääntyköön haudassaan” 
(Lyrics 2016.) 
 
Tämä säkeistö kertoo juuri niistä ennakkoasenteista, jotka useat leimaavat kuvaamaan 
koko sukupolvea. Säkeistö kuvaa milleniaalit heikoiksi, pinnallisiksi ja välinpitämättömiksi. 
Säkeistön lopussa tehdään myös viittaus toiseen artistiin nimeltä Cheek. Cheek artistina 
jakaa tunnetusti mielipiteet nuorten keskuudessa kahteen leiriin. (HS 2016.) Tässä, kuten 
muissakin säkeistön kohdissa, käytetään yleistämistä sarkastisesti hyväksi. 
 
Kolmannessa säkeistössä taas viitataan menneeseen aikaan ja kritisoidaan vanhempien 
sukupolvien tekemiä virheitä. 
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” "Nuoruus on sairaus"  
Lainaus mun faijalta  
Jol ei oo syytä päätä paijata  
Lainalla elävä, kesken kasvunen  
Mutta koitan selvii keskellä laman ja laskujen  
On Tyynenmeren muovikuori  
On Itämeren fosforivuori  
Liuotin johon mätäjoki kuoli  
Ydinjäte piilotettu luoliin  
Kertakäyttölautasella kilo lihaa  
Paineen alla turvaudun ironiaan  
Ekan maailman ongelmat teinijätettä  
Vaan siks et muut ehti pestä kätensä” 
(Lyrics 2016.) 
 
Säkeistössä on suoria viittauksia talousongelmiin, jotka ovat muodostuneet edeltävien su-
kupolvien aikana, mutta joiden aiheuttamat ongelmat ovat edelleen olemassa. Kappa-
leessa viitataan myös piittaamattomuuteen luonnon kohtelussa, ydinjätteiden lyhytnäköi-
seen piilottamiseen, yltäkylläiseen lihan kulutukseen sekä kierrättämisen puutteellisuu-
teen. Säkeistön lopussa onkin suora viittaus, jossa kritisoidaan edeltävien sukupolvien ly-
hytnäköisyyttä ja kuinka se sysää aiheuttamansa ongelmat suoraan omalle jälkikasvul-
leen. Tämä kappale edustaa tietenkin vain artistien omaa näkemystä aiheesta, mutta siinä 
kuvataan varsin osuvasti milleniaaleihin liittyviä stereotypioita.  
 
2.1 Milleniaalisukupolvelle tyypilliset piirteet  
Milenniaalisukupolvi on itsevarma ja rauhallinen. Se on koulutetuin sukupolvi ja sitä on 
suojeltu, mutta samanaikaisesti sen päälle on asetettu suuret menestymisen paineet. He 
ovat malttamattomia ja itsekeskeisiä, mutta arvostavat ryhmätyöskentelyä ja yhteistyötä. 
He kykenevät tekemään montaa asiaa samanaikaisesti ja verkostoituvat mieluummin kuin 
työskentelevät itsenäisesti, jonka seurauksena he ovat herkästi alttiita myös ulkopuolisille 
vaikutteille. (Pendergast 2009, 6.) Milleniaalien kuvataan olevan kiihkeitä, kärsimättömiä 
ja kykenemättömiä sietämään epäonnistumisia. Toisaalta he ovat nopeita, tietoteknisesti 
osaavia, ympäristötietoisia, vapaa-aikaa arvostavia sekä tehokkaita. (Vesterinen & Suuta-
rinen 2011, 120.) 
 
Milleniaalisukupolvi on ensimmäinen sukupolvi, joka on älykkäämpi, nopeampi ja parem-
min erilaisuutta sietävä kuin sitä edeltävät sukupolvet. Heillä on vahva oikeudentunto ja he 
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reagoivat yhteiskunnallisiin ongelmiin sekä kannattavat demokratiaa ja valtionhallintoa. He 
ovat sopeutuneet nopeuteen sekä vapauteen ja tulevat muuttamaan nykyisiä instituutioita 
tulevaisuudessa pyrkien siirtymään valvontakulttuurista mahdollisuuksien kulttuuria kohti. 
(Tapscott 2010, 18-19.) 
 
Milleniaaleille on opetettu, että he saavat itse päättää omasta elämästään, ja että jokainen 
päätös on yhtä arvokas. Heidät on myös kasvatettu ympäristössä, joka on ollut täynnä vi-
rikkeitä kuten urheilua, musiikkia, taidetta ja matkustamista. Tästä johtuen milleniaaleista 
on kasvanut kriittinen ja tiedostava sukupolvi, jota on vaikeata miellyttää. He ovat myös 
hyvin tietoisia maailman asioista ja etsivät merkityksellistä sisältöä elämäänsä (Van den 
Berg & Behrer 2011, 5-7.) 
 
2.2 Sukupolviteoria ja sukupolvien väliset erot 
Sukupolviteorian mukaan nykyajan nuori sukupolvi on määrittelystä riippuen karkeasti 
vuosien 1980 ja 1996 välillä syntynyttä sukupolvea. Heistä käytetään nimitystä milleniaali-
sukupolvi, milleniaalit tai Y-Sukupolvi. Milleniaalit ovat X-sukupolven eli vuosien 1961-
1981 välillä syntyneen sukupolven seuraajia. Tätä edelsi taas suurten ikäluokkien suku-
polvi eli niin kutsuttu babyboomeri-sukupolvi.  
 
Milleniaaleista puhuttaessa käytetään myös nimityksiä nettisukupolvi, pullamössösuku-
polvi tai diginatiivit. Nämä nimitykset tulevat siitä, että se on ensimmäinen sukupolvi, joka 
tulee täysi-ikäiseksi uudella vuosituhannella aikaan, jolloin digitaalisen median kehittymi-
nen on ollut huipussaan. Australialaisesta tutkimuksesta käy ilmi, että lähes jokainen aust-
ralialainen milleniaali käyttää tai on ainakin mahdollisuus käyttää tietokonetta arjessaan: 
 
 97% Australian milleniaali-opiskelijoista on mahdollisuus käyttää tietokonetta ko-
tona 
 87% Australian opiskelijoista käyttää tietokonetta arjessaan 
 74% opiskelijoista käyttää Internettiä työkaluna tiedon hankkimiseen ja melkein 
70% kommunikoimisessa 
 Sosioekonomisella taustalla ei ole huomattavaa vaikutusta tietokoneiden käyttämi-
sessä 
 
 (Pendergast 2009, 6). 
 
Milleniaalit ovat siis tutkimuksen mukaan teknologiariippuvaisia, mutta tämä voidaan kat-
soa monesti myös hyvänä asiana. Milleniaalit käyttävät nimittäin digitaalista mediaa arjes-
saan myös taitavasti hyväkseen verkostoituessaan sekä tietoa etsiessään. (Van den Berg 
& Behrer 2011,5-7.)  
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Idea jakaa sukupolvet eri ryhmiin niiden ikäjakauman mukaan ei ole aivan uusi, sillä tätä 
teoriaa ollaan käytetty jo 1950-luvulla. Vaikka teoriaa ollaan tämän jälkeen käytettykin laa-
jasti ei sen yksityiskohdista olla edelleenkään tultu yksimielisyyteen. Tässä opinnäyte-
työssä käytetäänkin yhden tunnetuimman sukupolviteoreetikon Karl Mannheimin laatimaa 
menetelmää. (Pendergast 2009, 1.) 
 
Kun sukupolvia jaetaan ryhmiin pelkästään ikäluokkien perusteella, joudutaan ryhmiä ku-
vattaessa käyttämään yleistysteoriaa. Yleistysteorialla kuvataankin tässä yhteydessä laa-
jaa ryhmää sitä kärjistäen sekä yleistäen, eikä niinkään individuaalisella tasolla. Teorialla 
pyritään siis luomaan yleiskäsitys kustakin ikäluokasta eli sukupolvesta. Sukupolvista on 
tehty laajasti tutkimusta ja niistä saatua tietoa hyödynnetään ainakin tällä hetkellä medi-
assa, populaarikulttuurissa sekä markkinoinnissa. (Pendergast 2009, 1.) 
 
Tämänhetkiset vielä elossa olevat sukupolvet jaetaan yleisesti viiteen luokkaan. Taulu-
kossa 1. esitellään sukupolvien ikäjakaumat. 
 
Taulukko 1. Sukupolvien jakautumat. (Pendergast 2009, 6.) 
Syntymävuosi Sukupolven nimi Elämäntilanne 
1925–1942 Hiljainen sukupolvi vanhuusikä 
1943–1960 Babyboomerit vanhuusikä 
1961–1981 Sukupolvi X   keski-ikä 
1982–2002  Sukupolvi Y   varhaisaikuisuus 
2003- Sukupolvi Z lapsuus 
 
Kolme nykypäivän tärkeintä ja suurinta kuluttajaryhmää ovat babyboomerit, sukupolvi x 
sekä milleniaalit. Näiden sukupolvien välillä on kuitenkin huomattavia eroja usealla elä-
mänalueella. Alla olevassa taulukossa (taulukko 2.) on listattu sukupolville tyypilliset omi-
naispiirteet, sekä eroavaisuudet sukupolvien välillä. 
 
Taulukko 2. Kolmen suurimman sukupolven eroavaisuuksia. (Pendergast 2009, 28.) 
Babyboomerit Sukupolvi X Milleniaalit 
Uskomukset ja arvot 
työetiikka, turvallisuus vaihtelevuus, vapaus elämäntapa, hauskuus 
Motivaatio 
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Kiteytettynä sukupolvien keskeisimmät eroavaisuudet ovat seuraavat: babyboomerit-suku-
polvi on työkeskeinen, X-sukupolvi nauttii työnteosta, mutta samalla vaatii tasapainoa työn 
ja suhteiden välillä ja milleniaalisukupolvi on teknologiariippuvainen. (Järvensivu, Nikka-
nen & Syrjä 2014, 36.) 
 
Ikäpolvien eri arvomaailmasta ja asenteista johtuen saattaa näiden välillä monesti syntyä 
jännitteitä ja erimielisyyksiä. Yhdenkään sukupolven edustajat eivät voi kuitenkaan pitää 
omaa näkökulmaansa ainoana oikeana totuutena tai muita parempana. Muiden sukupol-
vien arvomaailmaa on hyvä ymmärtää, mutta muut eivät voi vaatia toisten elävän ja jaka-
van täysin samoja arvoja, sillä eri sukupolvien edustajat näkevät nyky-yhteiskunnan eri ta-










ystävien kanssa, hieman brändi 
uskollisuutta 
Tienaaminen ja kuluttaminen 
konservatiivinen, maksu 
etukäteen 






auditiivinen, visuaalinen visuaalinen, monisuorittaminen 
(multitasking) 
Markkinointi ja kommunikaatio 
massa kuvaileva, suora osallistuva, ystävien kautta 
Kouluttautumisympäristö 
luokkahuone, muodolli-





Hallinto ja johtaminen 
kontrolloitu, auktoriteetti, 
analysoijat 
yhteistyö, pätevät tekijät yhteisymmärrys, luovuus, tunne-
pohjainen 
   
8 
Kahdeksan pääpiirrettä erottaa milleniaalisukupolven edustajan tämän suuriin ikäluokkiin 
kuuluvista vanhemmista. Alla olevassa kuviossa (kuvio 1.) on esitelty milleniaalien kah-
deksan pääpiirrettä.  
 
 
Kuvio 1. Milleniaalien pääpiirteet (Tapscott 2010, 18-19.) 
 
Milleniaalit siis arvostavat vapautta ja etenkin valinnan vapautta. He haluavat muuttaa 
asiat ja esineet itselleen sopiviksi. He pitävät keskusteluista ja yhteistyöstä. He haluavat 
tuntea ihmiset ja organisaatiot hyvin. He vaativat rehellisyyttä. He haluavat pitää hauska 
myös työpaikoilla ja koulussa. He ovat nopeita ja innovointi kuuluu heidän elämäänsä. 
(Tapscott 2010, 18-19.)  
 
2.3 Milleniaalien arvomaailma 
Arvon käsite on usein jäsentymätön ja epämääräinen. Arvoista puhuttaessa onkin taval-
lista, että ihmiset viittaavat sisällöltään erilaisiin asioihin, jonka vuoksi vuoropuhelu voi olla 
sekavaa. (Yhdessä elämään 2016.) Tieteellisesti arvoja kuvattaessa on tavallista kuitenkin 
jakaa arvot itseisarvoihin ja välinearvoihin sekä henkisiin- ja aineellisiin arvoihin. Itseisar-
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voitellaan niiden itsensä vuoksi. Välinearvot taas ovat arvoja jonkin muun saavutta-
miseksi. Hyvyys, totuus ja kauneus ovat antiikin ajoilta perimiämme ja yleisimmin käytet-
tyjä perusarvoja. (Purjo 2014, 1.) Ne ovat meillä kaikilla alitajuisesti mielessä ja niitä kohti 
me pyrimme, vaikka emme niitä koskaan voi täydellisesti saavuttaa (Yhdessä elämään 
2016.) Välinearvot ovat taas esimerkiksi suoritusarvoja ja materiaalisia arvoja, jotka täyttä-
vät henkilökohtaisia tarpeita tai mieltymyksiä. Itseisarvot ovat sekä yksilön, että yhteiskun-
nan hyvän elämän edellytyksiä ja ne antavat suunnan ja perustan hyveille kuten rehelli-
syydelle, oikeamielisyydelle ja kohtuullisuudelle. (Purjo 2014, 1.) 
 
Arvoista erillään ovat ihanteet. Ne ovat hyveitä, jotka säätelevät ihmisten välisiä suhteita 
ja vuorovaikutusta. Näitä ovat esimerkiksi luotettavuus, oikeudenmukaisuus, rehellisyys ja 
ystävällisyys. Ihanteet seuraavat yhteiskunnallisia kehityksiä ja muuttuvat hitaasti vuosi-
kymmenien aikana. Suomalaisessa koulukasvatuksessa oli esimerkiksi ennen ihanteina 
pidättyvyys, hiljaisuus, kärsivällisyys, kiitollisuus ja kohtuullisuus. Nämä ihanteet ovat pik-
kuhiljaa väistyneet ja tilalle ovat tullet muun muassa avoimuus, tasa-arvoisuus, suvaitse-
vaisuus, itsenäisyys, vastuullisuus ja kriittisyys. (Yhdessä elämään 2016.) 
 
Arvot ilmaisevat inhimillisen toiminnan päämääriä ja käsitystä hyvästä elämästä. Ihmisten 
kanssakäyminen ja yhteiskuntien pyöriminen edellyttää aina jonkinlaisen arvohierarkian 
tunnustamista. Arvot ilmenevät useimmiten ihmisten valinnoissa ja eri tarpeita ja haluja 
tyydyttäessä. Nykyajan nuorille on tutkimusten mukaan tyypillistä koota maailmankuvansa 
erilaisista ideologioista. Toisin kuin ennen jolloin yhteinen arvomaailma oli yhteisön 
koossa pitävä voima. Nykyään nuoret näkevät vapautenaan tehdä valintoja yksilöllisten 
mieltymystensä mukaan. (Yhdessä elämään 2016.) 
 
Arvojen tehtävänä on siis toimia elämän suunnannäyttäjänä. Se, mikä tuntuu sydämessä 
hyvälle, on omien arvojesi mukaista. Kun taas toisinpäin, mikä tuntuu pahalta, on toden-
näköisesti arvojesi vastaista. Jos se kerran on näin yksinkertaista, miksi maailmassa on 
edelleen niin paljon pahoinvointia ja ihmisiä, jotka toimivat omasta arvomaailmastaan poi-
keten? Tälle syynä voi olla, että ympäriltä tulevat vaikutteet ovat hämärtäneet omat mieli-
piteemme. Yhteiskunnat ovat jo kauan aikaa sitten huomanneet, että ihmiset ovat helposti 
harhaanjohdettavissa ja heidän mieliään on mahdollista hallita. Tätä tietoa on käytetty luo-
maan kansalaisille valtiovaltaa hyödyttävä tapa elää. Tänä päivänä länsimaissa se näkyy 
muun muassa kulutuskulttuurin ihannointina. (Energiakeskus 2016.) 
 
Milleniaalit eivät ole kiinnostuneita työskentelemään koko elämäänsä samassa työpai-
kassa, vaan etsivät sen sijaan joustavuutta työelämän ja vapaa-ajan välillä. Milleniaali-
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sukupolvi tietää voivansa valita työnantajansa ja käyttää tätä tietoa hyväkseen saadak-
seen työltään sen mitä etsii. Jos he eivät ole tyytyväisiä työpaikkaansa, he vaihtavat sen 
toiseen. Kaiken kaikkiaan milleniaalisukupolvella on paljon korkeammat odotukset työelä-
mää kohtaan kuin sitä edeltävillä sukupolvilla. Nämä odotukset pitävät sisällään korkean 
palkan, hyvät työolosuhteet ja etenemismahdollisuudet (Vesterinen & Suutarinen 2011, 
119.). Milleniaalit ovat myös lähtökohtaisesti perhekeskeisiä ja he laittavat perheen työn 
edelle. (Generationy 2016.) 
 
Vaikka työpaikkoja vaihdetaankin helposti, sukupolvi on valmis sitoutumaan oman arvo-
maailmansa mukaiseen yrityskulttuuriin. Jotta työ täyttää mielekkyyden kriteerit, tulee 
työntekijälle antaa mahdollisuus vaikuttaa yrityksen kehittämiseen. (Vesterinen & Suutari-
nen 2011, 119.) Uuteen työpaikkaan saapuessaan he pyrkivät heti verkostoitumaan van-
hojen työntekijöiden kanssa, eivätkä he pelkää neuvotella itselleen soveltuvaa työtehtä-
vää. Työntekijöiden keskeinen ilmapiiri tulisi olla hyvä ja toisia arvostava. Milleniaalit ar-
vostavat myös työn joustavuutta, monipuolisuutta sekä haastavuutta (Myers & Sadaghiani 
2010). Työn pitää olla hauskaa ja motivoivaa. Työ ei kuitenkaan ole liian tärkeätä tai vaka-
vaa. Tästä seuraakin usein tilanne, että vanhempi polvi luulee, etteivät he ota työtä vaka-
vasti. Töitä tehdään siis elämää varten, eikä eletä työtä varten, kuten vanhempi sukupolvi 
on tehnyt. Milleniaalisukupolvi tekee töitä itselleen ja tiimille, ei yritykselle. (Vesterinen & 
Suutarinen 2011, 119.) 
 
2.4 Milleniaalien elämäntyyli 
Asennoituminen työelämään on muuttunut. Vanhempien sukupolvien identiteetti määräytyi 
paljolti työn kautta. Nuorempien sukupolvien osalta tilanne on erilainen sen vuoksi, että 
heillä on muutakin sisältöä elämässään. Nuoret kasvavat maailmassa, jossa ei ole enää 
itsestäänselvyyksiä työn tekemisestä. Kuitenkaan ei voida tehdä kaiken kattavaa yleis-
tystä nuorten suhtautumisesta työelämään. On nuoria, jotka hakevat työelämältä mielek-
kyyttä ja vapautta ilmaista itseään. Toiset taas pyrkivät hakemaan työpaikkaa, jonka 
ohella he pystyvät toteuttamaan muita, heille työelämää tärkeämpiä asioita kuten harras-
tuksia ja muita elämyksiä. Joillekin nuorille taas tehtävän työn luonteella ei ole mitään vä-
liä, kunhan siitä vain saa paljon rahaa. Toisaalta on nuoria, jotka mieluummin elävät sosi-
aaliturvan varassa, koska he saavat silloin melkein saman verran kuin olisivat töissä. 
(Kasvio & Lundell 2015, 47.)  
 
Oli suuntaus näistä mikä tahansa varmaa on se, että useat milleniaalit ovat alkaneet ky-
seenalaistaa heille ennalta määrättyjä elämäntapoja. Tämän seurauksena he ovat alka-
neet elämään omien arvojensa mukaista elämää. Arvojen mukainen elämä on sitä, että 
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ihminen tiedostaa omat arvonsa. Perusarvojen lisäksi tulee tunnistaa myös omat syvät ar-
vot, jotka ovat henkilökohtaisesti tärkeitä. Tunnistamisen lisäksi tulisi myös tiedostaa mi-
ten arvot tulevat esille omassa elämässä konkreettisesti. Miten ne liittyvät työhön, ihmis-
suhteisiin, fyysisyyteen ja henkisyyteen. Tämän seurauksena arvojen mukaisessa elä-
mässä ryhdytään sananmukaisesti elämään omien arvojen mukaisesti ja toteutettaman 
itselle tärkeitä asioita. Tavoitteena on kuunnella itseään, eikä ympäristöä ja tehdä valin-
toja, jotka tuntuvat henkilökohtaisesti oikeille. Tämän seurauksena on tietoinen omasta it-
sestään ja ympäristöstä. (Energiakeskus 2016.) 
 
Arvojen mukainen ajattelumaailma on siis tuonut mukanaan uusia vaihtoehtoisia elämän-
tyylejä. Alla kuvataan näistä kahta elämäntyyliä, jotka ovat kasvattaneet suosiotaan mille-
niaalisukupolven parissa. Nämä elämäntyylit eivät kuvaa valtaosaa milleniaalisukupolven 
asenteista ja arvoista, mutta ovat kasvattamassa suosiotaan ja tämän takia ne huomioi-
daan myös tässä tutkimuksessa. 
 
2.4.1 Downshiftaus 
Keskustelu downshiftingistä on saanut alkunsa jo 1980-luvun lopun ja 1990-luvun alun 
Yhdysvalloissa. Downshifting tuli laajemmin julkiseen tietoisuuteen 1990-luvulla muun mu-
assa Amy Salzmanin kirjoitusten myötä. Salzman tutki ihmisjoukkoa, jotka olivat höllentä-
neet omaa työtahtiaan alkaen elää yksinkertaisempaa elämää. Hän nimesi heidät 
downshiftaajiksi eli henkilöiksi, jotka ”ovat ottaneet elämänsä hallintaan vetäytymällä py-
kälän tai pari takaisinpäin sen sijaan, että he pyrkisivät uraportailla koko ajan ylemmäksi”. 
 
Salzman erotteli downshiftaajista vielä viisi erilaista tyyppiä, mutta yleisenä johtopäätök-
senä näistä kaikista on, että downshiftaamisen ansiosta monet ovat onnistuneet paranta-
maan merkittävästi elämisen laatua ja työtyytyväisyyttään. Amerikkalaiselle yhteiskunnalle 
ominaiset pitkät työpäivät, vieraannuttava työ ja addiktiivinen kulutus ovat vahvasti sidok-
sissa toisiinsa. Downshiftingiä pidetäänkin nimenomaan vapautumisena kulutuksen va-
raan rakentuvien elämäntyylien kahleista. Tämän tyylinen elämäntavan muutos ja sopeu-
tuminen kestävän kehityksen rajoihin ei ole tutkijoiden mukaan uhraus vaan pikemminkin 
se tarjoaa nykyistä rikkaampaa ja myös taloudellisesti turvatumpaa elämää. (Kasvio & 
Lundell 2015, 26.) 
 
2.4.2 Elämän yksinkertaistaminen 
Modernisaation alkuvaiheessa länsimaissa tavoiteltiin lähinnä niukkuuden voittamista, kun 
taas nykyaikaisissa massakulutusyhteiskunnissa tehokkaat markkinointikoneistot ajavat 
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ihmisiä hankkimaan koko ajan uusia ja entistä kalliimpia kulutushyödykkeitä. Samaan ai-
kaan ekonomistit painottavat kulutuksen merkitystä talouskasvun ja työllisyyden tärkeim-
pänä moottorina. Jotkin ihmiset ovat kuitenkin halunneet elää valtavirrasta poiketen yksin-
kertaisesti. Monet uskonnotkin ovat vanhastaan kehottaneet elämään kohtuullisesti ja kes-
kittymään mammonan sijasta henkisiin arvoihin. Tämän tyyppistä liikehdintää on tapahtu-
nut historian saatossa ympäri maailman ja nyt 2010 – luvulla tavaran määrän, sitoutumis-
ten sekä teknologian ja median vähentäminen ovat nostaneet suosiotaan huomattavasti. 
Tyytyessään elämään yksinkertaisemmin ja vähemmällä materialla ihmiset saavat enem-
män aikaa itselleen sekä asioiden tekemiseen, joita he pitävät tärkeinä. He voivat myös 
vapautua turhasta kiireestä ja suorituspaineista keskittäen voimavaransa omaan hyvin-
vointiinsa. Tavoitellut elämän yksinkertaisuuden asteet kuitenkin vaihtelevat tällä hetkellä 
huomattavasti. (Kasvio & Lundell 2015, 47.) 
 
Työn kohtuullistaminen on vain osa nyky-yhteiskunnassa meneillään olevaa laajempaa 
kulttuurista muutosta. Ihmiset pohtivat monin eri tavoin työn asemaa elämässään. He etsi-
vät sen hetkisen tilanteensa sallimissa rajoissa mahdollisimman tarkoituksenmukaisia rat-
kaisuja työn ja muun elämän yhteensovittamiseksi sekä itselleen keskeisten arovojen to-
teuttamiseksi niin työssä kuin muissa toiminnoissa. Yksilöiden tarpeet vaihtelevat elämän-
tilanteiden mukaan ja siksi ihmiset esittävät entistä useammin uudenlaisia työtehtävä ja 
työaikajärjestelyjä joko tilapäisesti tai pysyvämmin. Työnteon höllentämiseen syyt vaihte-
levat: jotkut haluavat vähentää työntekoaan ja kulutustaan ekologisista syistä, toiset kan-
tavat huolta jaksamisestaan ja kolmannet kysyvät työnsä mielekkyyden perään. (Kasvio & 
Lundell 2015, 24.) 
 
2.5 Milleniaalisukupolvelle tyypillinen kulutus- ja matkustuskäyttäytyminen  
Ihmisillä on kahdenlaisia tarpeita, fysiologisia sekä psykologisia. Fysiologisilla tarpeilla tar-
koitetaan selviytymiselle pakollisia tarpeita kuten syöminen, juominen ja nukkuminen. Näi-
den tarpeiden ulkopuolella ovat psykologiset tarpeet, jotka ovat tärkeitä ihmisen hyvinvoin-
nille. Näitä tarpeita ovat rakastaa ja tulla rakastetuksi, ystävyys, itsensä- sekä muiden ar-
vostaminen. Moni uskoo myös, että meillä on myös luontainen tarve tuntea elinympäristön 
luonne, jossa elämme. Tästä johtuen matkustaminen voi olla yksi luontainen psykologinen 
tarve ihmiselle, vaikka emme usein tiedostakaan tarvitsevamme sitä tai huomaa siitä saa-
tua suoraa hyötyäkään. Jokainen ihminen on erilainen ja he haluavat hieman eri asioita 
myös matkustamiselta. (Holloway & Humphreys 2012, 68-69.) 
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Milleniaalisukupolvi on kasvanut elinympäristössä, joka on mahdollistanut sen kuluttaa 
enemmän kuin koskaan ennen. Markkinoille on tullut mukaan uusia vaihtoehtoisia kulutta-
misen muotoja, joista keskeisimpänä on Internet. Nämä uudet kanavat ovat entistä tehok-
kaampia ja ne ovat pikkuhiljaa korvaamassa vanhat kuten esimerkiksi perinteisen katalogi 
pohjaisen ostosmuodon. (Pendergast 2009, 29.) Milleniaalit ovat kuitenkin vaativia asiak-
kaita ja tylsistyvät nopeasti. Tämä luo taas paineita palveluntarjoajille, joiden pitäisi pysyä 
alati uudistuvien trendien tahdissa. (Uli 2016.) Skift (2016a) on tutkinut matkailun uusimpia 
trendejä ja niistä yhtenä suurimpana on tietotekniikan käyttö osana matkailua. Tämä onkin 
sinänsä luonnollista, sillä tietotekniikan käyttö on osa milleniaalien arkea. Milleniaalit etsi-
vät tietoa lähtökohteisesti Internetistä ja omia matkakuvia sekä kokemuksia halutaan ja-
kaa ystävien sekä perheenjäsenten kanssa. Kokemusten lisäksi halutaan jakaa myös fyy-
sisiä asioita. Tämä on täysin uudenlaisen jakamiskulttuurin muoto, joka toimii Internetissä. 
Tässä jakamiskulttuurissa käyttäjät jakavat omia autojaan (Uber, City car club, Car poo-
ling) sekä kotejaan (Airbnb, Couchsurfing) toisten sivustoja käyttävien ihmisten kesken, 
joko ilmaiseksi tai korvausta vastaan. (Skift 2016b.)  
 
Milleniaalisukupolvi on myös omaksunut sosiaalisuuden osaksi kuluttamista, jonka joh-
dosta nuoret käyttävät enemmän vapaa-aikaa esimerkiksi ostoskeskuksissa. Tämän joh-
dosta tutkijat uskovatkin, että ”shoppaaminen” onkin merkittävä asia matkakohdetta vali-
tessa. (Pendergast 2009, 29.) Shoppailu luottokortilla ja materiakeskeinen ostoskäyttäyty-
minen ylipäänsä on ajamassa milleniaalit siihen tilanteeseen, että se voi olla ensimmäinen 
sukupolvi, joka tulee köyhempi kuin sitä edeltävä sukupolvi. (Usa Visa 2016.) Kuluttami-
nen jakaa sukupolven karkeasti kahteen leiriin, sillä kuusi kymmenestä milleniaalista ku-
luttaa mielummin rahansa kokemuksiin kuin materiaan. (Tnooz 2016a.) 
World Youth Student and Educational (WYSE) järjesti kyselyn, johon osallistui 34 000 ih-
mistä 137 maasta. Kyselystä kävi ilmi, että nuoret matkailijat eivät ole yhtä kiinnostuneita 
perinteisistä rantaloma pakettimatkoista kuin aikaisemmat sukupolvet. He käyttävät vä-
hemmän aikaa isoissa kaupungeissa ja tutkivat mieluummin vähemmän tunnettuja koh-
teita, vaikka näissä kohteissa saattaisi olla suurempi terrorismin, luonnonolojen ja epide-
mioiden uhka. (The Atlantic 2016.) Perinteisen turistin sijaan he pitävät itseään ennemin-
kin tutkimusmatkaajina ja pyrkivät tekemään asioita, jotka eivät ole turistiorientointuneita. 
(Tnooz 2016b.) He varaavat matkansa Internetissä sekä pyrkivät tutustumaan matkakoh-
teessa paikallisten kanssa. He yöpyvät mieluummin hostelleissa kuin hotelleissa ja valit-
sevat pidempikestoisen reppureissun lyhyiden matkojen sijaan. WYSE raportista käy 
myös ilmi, että moni nuori matkailija käyttää pidennettyjä matkojaan vapaa-ajan matkusta-
misen lisäksi myös muuhun toimintaan kuten työharjoitteluun tai opiskeluun. 22% WYSE:n 
kyselyyn vastanneista halusivat edistää kieliopintojaan -, 15% halusivat saada työkoke-
musta - ja 15% halusivat opiskella matkojensa aikana. (The Atlantic 2016.) 
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Monille milleniaaleille tämän tyyppinen matkustaminen on tilaisuus, jonka vuoksi he ovat 
työskennelleet ja opiskelleet ahkerasti. Tämä on heille tilaisuus valita, miten käyttävät saa-
vuttamansa ajan ja rahan haluamallaan tavalla. Tämänlaista mahdollisuutta kokea maail-
maa edeltävillä sukupolvilla ei ole koskaan ollut. (The Atlantic 2016.) 
 
Matkustuskäyttäytymisessä on huomattavia eroja sukupolvien välillä, ja tämä tulisi huomi-
oida myös kohdemarkkinoinnissa. Pähkinänkuoressa babyboomereille tehokkain markki-
nointi on sanomalehtimainostaminen, joissa tulisi korostaa nähtävyyksiä kuten museoita ja 
historiallisia paikkoja. Myös tietyntyyppiset aktiviteetit kuten kalastus ja metsästys ovat 
heille tärkeitä asioita matkakohdetta valittaessa. X-sukupolvelle tulisi puolestaan korostaa 
ammattilaisten kuten matkanjärjestäjien apua, pakettimatkoja, tarjouksia sekä tuoda esille 
kohteen nähtävyyksiä kuten rantoja, huvipuistoja ja urheilutapahtumia. Milleniaalisukupolvi 
taas suosii mainoksia, jotka ovat keskittyneet enemmän erilaisiin tapahtumiin. He käyttä-
vät itsenäisesti internetvaraus järjestelmiä, joissa he vertailevat hotelleja, lentoja sekä 
muita aktiviteettejä. Myös suusta suuhun kulkeva tieto, televisio sekä radiomainonta, 
joissa tuodaan esille kohteiden yöelämä- ja shoppailumahdollisuuksia ovat tehokkaita kei-
noja kohdemarkkinoinnissa. (Pendergast 2009, 34.) 
 
Nykypäivän kolme tärkeintä asiakassegmenttiä matkailualalla ovat milleniaalisukupolvi, X-
sukupolvi sekä babyboomerit sukupolvi. Babyboomerit on tällä hetkellä tärkeä kohde-
ryhmä, koska se on toistaiseksi kooltaan kaikista suurin matkustava sukupolvi. Vanhempi 
ikäluokka babyboomereista ovat jo saavuttaneet eläkeiän ja heillä on tämän vuoksi aikaa 
matkustamiseen. X-sukupolvi on taas juuri saavuttamassa huippua urallaan, ja he tienaa-
vat tämän vuoksi eniten. Onkin loogista, että he muodostavat suurimman osan työmatkai-
lusta. X-sukupolvi on babyboomereita pienempi ryhmä, mutta he tuovat silti tällä hetkellä 
eniten rahaa matkailun alalle. (Pendergast 2009, 28.) 
 
Matkailun markkinat tulevat kuitenkin muuttumaan tulevaisuudessa, sillä milleniaalisuku-
polvi vanhenee kovaa vauhtia ja jo vuoteen 2020 mennessä Yhdysvaltojen työvoimasta 
lasketaan olevan 40 %:a milleniaalisukupolven edustajia. (Mdgadvertising 2016.) Huo-
mion arvoista on myös se, että tämä sukupolvi on kasvanut teini-ikäisenä kulutusmyöntei-
sessä ympäristössä, ja he ovat omaksuneet jo nuorena korkean kulutuskäyttäytymistottu-
muksen. Heistä onkin siis kasvamassa sukupolvi, joka todennäköisesti kuluttaa paljon ja 
läpi koko elämänsä. (Pendergast 2009, 28.) 
 
Yhdistyneiden Kansakuntien laatiman raportin mukaan arvioidaan, että jo nyt milleniaali-
sukupolvi muodostaa noin 20 %:a kaikesta matkustusliikenteestä. Tämä tarkoittaa sitä, 
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että maailmalla matkustaa lähes 200 miljoonaa nuorta vuosittain ja he tuovat yli 180 mil-
jardin tuoton elinkeinolle. Luku on lähes 30 %:a suurempi kuin vuonna 2007 ja kasvun en-
nustetaan jatkuvan tasaisesti. (The Atlantic 2016.) 
 
Seuraavan vuosikymmenen aikana turismin kasvu riippuu siitä, kuinka hyvin matkailutuot-
teita ja palveluita tarjoavat yritykset ymmärtävät sosiaalisten ja maantieteellisten trendien 
vaikutuksen matkustajien käyttäytymisessä. Tähän mennessä matkailua markkinoidessa 
kuluttajat on usein jaettu ryhmiin muun muassa: koulutuksen, tulojen, sukupuolen, sosiaa-
lisen aseman, asuinpaikan tai ammatin mukaan. Viimevuosina markkinoijat ovat kuitenkin 
huomanneet, että matkailun asiakassegmentoinnissa kaikkein huomattavin ero syntyy iän 
perusteella. (Pendergast 2009, 27.) 
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3 Tutkimuksen toteutus 
Relevantti tutkimusmenetelmä valitaan tutkimusongelman mukaan. Ei voida olettaa, että 
kvantitatiivisesta ja kvalitatiivisesta tutkimuksesta jompikumpi olisi toista parempi. (Hirsi-
järvi, Remes & Sajavaara 2008, 135.) Tässä osiossa käydään läpi miksi tutkimuksessa 
käytetään määrällistä tutkimusmuotoa ja sähköistä kyselylomaketta aineistonkeruumene-
telmänä. Luvun lopussa on yhteenveto tutkimuksen vaiheista ja toteutuksesta.  
 
3.1 Tutkimuksen kulku 
Suunnitelmallinen ja tavoitteellinen tutkimus on luova prosessi. Siihen kuuluvat aiheeseen 
perehtyminen, suunnitelman laadinta ja toteutus tutkimusselosteen laadinta. Tutkimuksen 
kulusta ja sen toteutuksesta ollaan montaa eri mieltä. Monen metodioppaan mielestä tutki-
mus ei etene suoraviivaisesti, vaan tutkija etenee ajallisesti vaihtelevassa järjestyksessä. 
Tutkimusspiraali kuvaa tällaista joustavaa prosessia. Kuvion mukaan tutkimus on vaiheit-
tainen päättymätön prosessi, joka voidaan aloittaa halutusta kohdasta. Tämäntapainen 
näkemys on tyypillinen erityisesti laadullisessa tutkimuksessa. Alla olevassa kuviossa on 
havainnollistettu kyseinen tutkimusspiraali.  
 
 
Kuvio 2. Tutkimusspiraali (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2014, 14) 
 
Vastakohtana tälle on viisiportainen malli, jossa tutkimusprosessin päävaiheet nimitetään 
karkeasti sekä vaiheittain alla esitetyn kuvion (kuvio 3.) lailla. 
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  Askel 1. Valitse aihe 
  Askel 2. Kerää tieto 
  Askel 3. Arvioi materiaali 
  Askel 4. Järjestä ideat, tulokset, muistiinpanot 
  Askel 5. Kirjoita artikkeli, essee, esitelmä, tutkielma 
 
Kuvio 3. Tutkimuksen viisi askelta (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2008, 63) 
 
Tässä mallin mukaan tutkimuksessa edetään järjestelmällisesti vaihe vaiheelta läpi koko 
tutkimuksen. 
 
3.2 Määrällinen tutkimus 
Kvantitatiivinen tutkimus on sama kuin määrällinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus puo-
lestaan tarkoittaa laadullista tutkimusta. Nämä kaksi muotoa ovat kaksi yleisesti tutkimuk-
sissa käytettyä tutkimusmuotoa. Näiden välillä keskeisenä eroavaisuutena on se, että 
määrällinen tutkimus kertoo mitä on tapahtunut, kun taas laadullinen tutkimus selittää 
enemmänkin miksi asiat ovat niin kuin ovat. Kananen (2008, 10) kuvailee määrällisen tut-
kimuksen olevan tutkimuksen muoto, jossa perusideana on kysyä pieneltä joukolta kysy-
myksiä liittyen tutkimusongelmaan. Tämän pienen joukon vastauksien perusteella laadi-
taan tulos, joka yleistetään vastaamaan suurempaa joukkoa. Näin voidaan katsoa tutki-
mustuloksen edustavan siis koko joukkoa. Määrällisessä tutkimuksessa käsitellään tulos-
ten mittaamista tilastollisin menetelmin. Määrällisessä tutkimuksessa tehdäänkin huomat-
tavasti laadullista tutkimusta enemmän mittauksia. Mittauksilla tarkoitetaan kysymysyksi-
köiden määrää ei yksikköä kohti tehtyjen mittausten määrää. Määrällinen tutkimus edellyt-
tää ”riittävää määrää” kysymysyksiköitä, jotta tuloksia voidaan pitää luotettavina. Määrälli-
nen tutkimuksen tavoitteena on tuottaa luotettavaa ja yleistettävää tietoa. (Kananen 2008, 
10.) 
 
Tutkimus toteutettiin määrällistä eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmää käyttäen. Muitakin 
tutkimusmenetelmä vaihtoehtoa käytiin läpi, mutta tähän kyseiseen tutkimukseen soveltui 
parhaiten määrällinen tutkimusmenetelmä. Se soveltui tutkimuksen tarpeisiin parhaiten, 
sillä tavoitteena oli tutkia koko milleniaalisukupolvea. Opinnäytetyössä haluttiin tutkimustu-
loksia, jotka kuvastaisivat laajaan ihmismäärän kantaa aiheesta. Tähän tarkoitukseen par-
haiten soveltui kysely tutkimus. Kysely tutkimus mahdollisti samanaikaisesti laajan kohde-
ryhmä ja sen tarkan rajaamisen. Huolellisesti laaditulla kyselylomakkeella oli mahdollista 
kerätä myös yksiselitteisiä vastauksia, sekä luoda havainnollistavia taulukoita.  
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3.3 Kysely aineistonkeruumenetelmänä 
Kysely on yksi tyypillisistä tavoista kerätä aineistoa kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Ky-
sely tunnetaan myös englanninkielen terminä ”survey”. Sen tarkoituksena on saada tietyin 
kriteerein valitulta kohderyhmältä vastauksia samoihin kysymyksiin. Survey-kyselyssä 
käytetään yleensä kyselylomaketta ja kohderyhmä voi hyvin olla suuri. Kyselyn on oltava 
niin selkeä, että siihen vastanneiden henkilöiden on pystyttävä vastaamaan siihen yksi-
selitteisesti. Surveyn avulla kerätty aineisto käsitellään yleensä kvantitatiivisesti. (Amk 
2016.) 
 
Kyselytutkimuksen etuna pidetään yleisesti sitä, että sen avulla pystytään keräämään 
laaja aineisto, johon osallistuu paljon henkilöitä. Kysely on myös aineiston keruun muoto, 
jossa henkilöille on helppo esittää erilaisia kysymyksiä, joihin vastataan usein anonyy-
misti. Kysely säästää myös tutkijan aikaa, vaivannäköä sekä kustannuksia. Kyselyn vah-
vuutena voidaan myös pitää sitä, että hyvin laadittu kysely on helppo analysoida tietoko-
neen avulla. Tähän on kehitetty omia ohjelmia, jotka analysoivat tulokset tilastollisesti tut-
kijalle sekä laativat tuloksista valmiita kuvaajia. (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2008, 190.) 
 
Kyselytutkimukseen liitetään usein myös heikkouksia. Aineistoa voidaan pitää monesti 
pinnallisina tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. Haittoina voidaan pitää sitä, että ei 
tiedetä vakavasti vastaajat suhtautuvat tutkimukseen tai ovatko he vastanneet siihen huo-
lellisesti ja rehellisesti. On myös mahdollista, että kyselyyn jää kohtia, jotka ovat epäsel-
viä. Tämä johtaa taas tilanteeseen, joka synnyttää väärinymmärryksiä, joita on vaikea 
kontrolloida. Vastaajien määrää on myös useasti vaikea hallita ja vastaamattomuus nou-
see joissakin tapauksissa suureksi. (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2008, 190.) 
 
Onnistuneen kyselyn toteuttaminen vaatii tutkijalta huolellista perehtymistä tutkimusongel-
maan ja siihen liittyvään kirjallisuuteen. Kysymyksiä laadittaessa on mitä tietoja ja kuinka 
tarkkoja vastauksia halutaan vastaanottaa. Kysely on laadittava huolellisesti ja sen on ol-
tava ulkoasultaan looginen ja selkeä. Kyselyn julkaisun tai lähettämisen jälkeen sitä on 
enää vaikeata muuttaa. (Heikkilä 2014, 45–47.)  
 
Tässä kyselyn laatimisessa käytettiin Webropol-ohjelmaa, jonka avulla luotiin kyselylo-
make. Ennen kyselyn julkaisemista kysely käytiin läpi testiryhmän kanssa, jonka jälkeen 
kysely sai lopullisen muotonsa. Tutkimuksessa hyödynnettiin monivalintakysymyksiä sekä 
väittämiä. Kyselyn kysymykset sekä väittämät muotoituivat teoriapohjan perusteella. Teo-
riapohjasta on pyritty nostamaan esiin milleniaalisukupolven tyypillisiä piireteitä, joiden 
pohjalta on muodostettu peruskysymyksiä ja väittämiä. Kyselyyn valikoitujen kysymysten 
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ja väittämien avulla pyrittiin selvittämään vastaajien arvomaailmaa päätöksenteko tilan-
teissa. Kyselyn alussa olevien peruskysymysten muotoilussa on käytetty monivalintakysy-
myksiä, joihin vastaaja pystyy valitsemaan vain yhden vaihtoehdon. Muutamassa perus-
kysymyksessä vastausvaihtoehdon jälkeen on esitetty myös avoin kysymys. Väittämät 
ovat taas muodostettu käyttäen Likertin asteikkoa, jossa on hyödynnetty 5-portaista järjes-
tysasteikkoa. (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2008, 195.) Väittämien vastausvaihtoehdot 
ovat jaettu seuraavasti: täysin eri mieltä, jokseenkin samaa mieltä, jokseenkin eri mieltä, 
täysin eri mieltä ja en osaa sano. Kysely julkaistiin Facebookissa marraskuun lopulla 
vuonna 2016. Se julkaistiin kaksi kertaa ja sitä jaettiin yhteensä neljä kertaa. Kysely oli 
avoinna viisi päivää ja tämän aikana vastauksia kertyi yhteensä 95 kappaletta. Kyselyn 
laitettiin liitteeksi saatekirje, jossa kerrottiin miksi kysely tehdään ja ilmoitetaan vastaajien 
olevan anonyymejä. Kyselyyn vastaamisen arvioitiin kestävän noin viisi minuuttia. 
 
3.4 Reliabiliteetti ja validiteetti tutkimuksessa 
Tutkimuksessa pyritään aina välttämään virheiden syntymistä, mutta silti tutkimusten tu-
losten luotettavuus ja pätevyys vaihtelevat. Tämän vuoksi on hyvä, että tutkimuksessa kä-
sitellään omassa osiossa erikseen tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta 
arvioidessa voidaan käyttää erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Tutkimuksen reliaabelius 
tarkoittaa sen kykyä antaa ei- sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius voidaan todeta mo-
nella tavalla. Näitä tapoja on esimerkiksi usean eri arvioijan päätyessä samaan tulokseen 
tai käyttää kansainvälisesti laadittuja mittareita, joiden avulla verrataan tutkimusten tulok-
sia toisiinsa. Tutkimuksen validius taas tarkoittaa pätevyyttä, eli tutkimusmenetelmän ky-
kyä mitata juuri sitä mitä on tarkoituskin mitata. Kvalitatiivista tutkimusta tehtäessä on tär-
keää selostaa tarkasti tutkimusaineiston keruun vaiheet. Näitä ovat haastattelupaikka, -
aika ja -tilanne, jotka tärkeitä tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavia tekijöitä (Hirsijärvi, 
Remes & Sajavaara 2008, 226-227.) 
 
Tätä kyseistä tutkimusta voidaan pitää luotettavana siinä mielessä, että tutkimuksen kyse-
lyyn saatiin 95 vastajaa. Tämän voidaan katsoa täyttävän ”riittävän määrän” kysely yksi-
köitä. Vastausten luotettavuutta hieman vesittää kuitenkin sen, että vastaukset kerättiin 
pääsääntöisesti opinnäytetyön laatijan ystäväpiiriltä sekä näiden ystäviltä. Suurin osa vas-
taajista oli Etelä-Suomen läänistä ja suurista kaupungeista. Tästä johtuen opinnäytetyön 
laatija uskoo, että vastauksia voidaan pitää vain suuntaa antavina. Vastaukset muistuttivat 
liikaa toisiaan ja suurella todennäköisyydellä suuri osa vastaajista jakaa saman arvomaail-
man sekä maailmankatsomuksen. Keräämällä aineistoa vielä suuremmalta määrältä ihmi-
siä, mahdollisimman eri elämäntilanteista sekä eri paikkakunnilta, oltaisiin todennäköisesti 
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päästy vielä luotettavimpiin tutkimustuloksiin. Myös tutkimuskysymyksiin saadut vastauk-
set ovat johdateltu epäsuorasti muiden kysymyksien avulla. Webropol-kyselyssä ei nimit-
täin kysytty suoraan opinnäytetyöhön asetettuja tutkimuskysymyksiä.  
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4 Tulokset 
Tutkimuksen aineisto kerättiin kyselylomakkeella, joka toteutettiin Webropol-ohjelman 
avulla. Vastauksia kerättiin opinnäytetyön tekijän ystäviltä, tutuilta sekä sosiaalisen me-
dian välityksellä. Tulokset on analysoitu käyttäen tilastollista analyysiä. Tilastollisella ana-
lysoinnilla on kyselystä saaduista vastauksista laadittu tuloksia selkeyttävät taulukot. Tä-
män lisäksi taulukoiden vastaukset ovat käyty myös kirjallisesti läpi.  
 
4.1 Webropol-kysely 
Webropol-kyselyssä (liite 1) kartoitettiin milleniaalisukupolven matkustuskäyttäytymistä 
sekä miten arvot vaikuttavat heidän osto-ja matkustuspäätöksiin. Kysely sisälsi ensin kah-
deksan perustietokysymystä, joilla kartoitettiin muun muassa vastaajien ikä, sukupuoli, 
asuinlääni sekä hieman heidän matkustustottumuksiaan. Tämän jälkeen kyselyssä siirryt-
tiin osioon, jossa oli 27-väittämää. Vastaajat valitsivat vaihtoehdon, joka kuvasti heidän 
mielipidettään eri väittämistä. Tässä osiossa kartoitettiin vastaajien arvomaailmaa päätök-
sentekotilanteissa. Kysely julkaistiin Facebookissa kaksi kertaa ja sitä jaettiin yhteensä 
neljä kertaa. Kysely oli avoinna viisi päivää ja tämän aikana vastauksia kertyi yhteensä 95 
kappaletta. Jokaisesta kysymyksestä on luotu palkkikaavio selkeyttämään havainnointia. 
Vastaajista 49 %:a oli miehiä ja 51 %:a oli naisia. 
 
Kyselyn kohderyhmä oli milleniaalisukupolvi, ja tässä kyselyssä heidän ikänsä määriteltiin 
19-37 vuotiaiksi. Alla oleva kuvio (kuvio 4.) kuvaa vastanneiden ikäjakaumaa. Vastaajista 
19-22-vuotiaita oli 11 %:a, 23-26-vuotiaita 38 %:a, 27-30-vuotiaita 37 %:a, 31-34-vuotiaita 
13 %:a ja 35-37-vuotiaita 2 %:a. 
 
Kuvio 4. Webropol-kyselyyn vastanneiden ikäjakauma (N=95) 
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Kolmannessa perustietokysymyksessä kartoitettiin vastaajien asuinlääni. Tämän kysy-
myksen tarkoituksena oli selvittää, onko asuinpaikkakunnalla merkittävää eroa vastauk-
sissa. Alla oleva kuvio (kuvio 5.) kuvastaa vastanneiden asuinläänijakauman. Vastaajista 
huomattavasti suurin osa tuli Etelä-Suomen läänistä, joka johtunee siitä, että kyselyn laati-
jan sekä kyselyn jakaneiden ystäväpiirit ovat suurimmaksi osaksi Etelä-Suomesta. 
 
Kuvio 5. Webropol-kyselyyn vastanneiden asuinläänijakauma (N=95) 
 
Neljännessä perustietokysymyksessä kartoitettiin vastaajien elämäntilannetta. Vastaus-
vaihtoehdot olivat: opiskelija, työssäkäyvä, työtön ja joku muu, mikä?. Alla olevassa kuvi-
ossa (kuvio 6.) käy ilmi, että vastanneista suurin osa oli, joko työssäkäyviä tai opiskelijoita. 
Kyselyyn vastanneista neljä vastasi ”joku muu, mikä” vastauksen ja heidän tuli täsmentää 
avoimeen kysymykseen elämäntilanteensa omin sanoin.  
 
 
Avoimet vastaukset: Joku muu, mikä? 





Kuvio 6. Webropol-kyselyyn vastanneiden elämäntilannejakauma (N=95) 
 
Tämän jälkeen kyselyssä oli neljä kysymystä, joilla kartoitettiin vastaajien matkustustottu-
muksia. Kyselyn tuloksista käy ilmi (kuvio 7.), että suurin osa vastaajista matkustaa ulko-
maille 2-3 kertaa vuoden aikana.  
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Kuvio 7. Webropol-kyselyyn vastanneiden ulkomaanmatkat vuoden aikana (N=95) 
 
Kyselyssä tiedusteltiin myös, mistä vastaajat ostavat pääsääntöisesti matkansa. Vastauk-
sista käy ilmi, että huomattavasti suurin osa ostaa matkansa itse Internetistä. (kuvio 8.) 
 
Kuvio 8. Webropol-kyselyyn vastanneiden matkan ostaminen pääsääntöisesti (N=95) 
 
Kyselyssä vastaajilta tiedusteltiin myös käyttävätkö he matkanjärjestäjien palveluita. Alla 
olevasta kuviosta (kuvio 9.) käy ilmi, että vastaajista suurin osa eivät käytä matkanjärjes-
täjien palveluita juuri koskaan tai käyttävät niitä silloin tällöin. 
 
Kuvio 9. Webropol-kyselyyn vastanneiden matkanjärjestäjien käyttö (N=95) 
 
Seuraava ja samalla viimeinen perustietokysymys oli jatkumoa edelliseen kysymykseen ja 
siinä kysyttiin ”Onko suomalaisilla matkanjärjestäjillä mielestäsi tarpeeksi nuorille suunnat-
tuja palveluita?”. Kuten alla olevasta kuviosta (kuvio 10.) käy ilmi, vastaajista 43 %:a mie-
lestä suomalaisilla matkanjärjestäjillä ei ole tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita. 12 
prosenttia vastaajista sanoi, että palveluita on tarpeeksi ja 45 %:a ei osaa sanoa. 
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Kuvio 10. Webropol-kyselyyn vastanneiden mielipide Suomen matkanjärjestäjien nuorille 
suunnattujen palveluiden riittävyydestä (N=95) 
 
Tämän jälkeen kyselyssä siirryttiin osioon, jossa vastaajilta kysyttiin hieman heidän arvo-
maailmaansa liittyviä väittämiä. Väittämien vaihtoehtoina oli 5-portainen Likterin asteikko, 
jossa vastausvaihtoehdot olivat: täysin eri mieltä, jokseenkin eri mieltä, jokseenkin samaa 
mieltä, täysin samaa mieltä sekä en osaa sanoa.  Vastaajan oli pakko vastata jokaiseen 
kysymykseen ja vastausvaihtoehdoista oli mahdollista valita vain yksi vaihtoehto kysy-
mystä kohden. Alla on kuvattu (kuvio 11.) vastaukset ja niiden prosentuaalinen jakauma. 
Jokainen vastausvaihtoehto on merkitty omalla värillään helpottamaan kuvion tulkitse-
mista. Kysymykset ovat myös listattu alapuolelle niin, että kysymykset joihin vastaajat ovat 
vastanneet useinten täysin samaa mieltä ovat kuviossa ylimpänä ja kysymykset, joihin 
vastaajat ovat vastanneet täysin eri mieltä ovat kuvion alimpana. Kuvion oikeaan laitaan 
on vielä ilmoitettu keskiarvo yhdestä neljään, kuinka moni vastaajista on ollut samaa 
mieltä väittämästä niin, että 4 kuvastaa täysin samaa mieltä ja 1 täysin eri mieltä.  
 





Kuvio 11. Webropol-kyselyyn vastanneiden vastaukset väittämiin (N=95) 
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4.2 Tuloksien analysointi 
Tutkimus ei ole vielä valmis silloin kun tulokset on analysoitu. Tulokset on pystyttävä esit-
tämään lukijalle niin, että ne on tulkittu ja selitetty selkeästi. Tulkinta tulee olla esitetty niin, 
ettei tulkintaerimielisyyksiä synny. Tuloksia analysoidessa on tutkijan pyrittävä luomaan 
synteesejä. Synteesit kokoavat yhteen pääseikat ja antavat selkeät vastaukset asetettui-
hin olennaisiin ongelmiin. Johtopäätökset siis perustuvat laadittuihin synteeseihin. Johto-
päätöksistä saatujen tuloksien merkitystä tutkimusalueella sekä sen laajempaa merkitystä 
tulee myös pohtia. (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2008, 224-225.) 
 
Kyselyyn vastanneet henkilöt jakautuivat yllättävän tasaisesti miehiin ja naisiin, sillä vas-
taajista 49 %:a oli miehiä ja 51 %:a oli naisia. Kaikki vastanneet olivat milleniaalisukupol-
vea, ja heidän Ikäjakaumansa vaihteli 18-37-vuotiaiden välillä. Vastaajista huomattavasti 
suurin osa tuli Etelä-Suomen läänistä, joka johtunee siitä, että kyselyn laatijan sekä kyse-
lyn jakaneiden ystäväpiirit ovat suurimmaksi osaksi Etelä-Suomesta. Kyselyä analy-
soidessa osoittautui, että vastaukset eivät poikkea kovin paljoa toisistaan. Tämän vuoksi 
vastauksien pohjalta oli haasteellista laatia ristiintaulukointia ja etsiä eroavaisuuksia vas-
tauksien välillä. Osa otantamääristä jäi myöskin pieniksi, eikä niitä voida senkään takia 
täysin hyödyntää. Vaikka vastaajat olisivat olleet esimerkiksi erimieltä Itä-Suomen lää-
nissä ja Lapin-Läänissä, ei näitä kahta ryhmää ole siltikään kovin järkevää vertailla, sillä 
otantamäärien vuoksi ei niille voida laskea suurta painoarvoa.  
 
Kuviosta 6 käy ilmi, että huomattavasti suurin osa vastaajista oli joko opiskelijoita tai työs-
säkäyviä. Näitä kahta ryhmää verratessa olisi voinut kuvitella, että eroavaisuuksia vas-
tauksien välillä syntyisi. Tulokset osoittavat kuitenkin, ettei näiden kahden ryhmän välillä 
syntynyt kovinkaan suurta eroa. Opiskelijat ovat yleensä elämäntilanteestaan johtuen 
työntekijöitä köyhempiä ja luulisi, ettei heillä ole yhtä suurta mahdollisuutta matkustaa ul-
komaille. Tutkimustulokset alapuolella (kuvio 12. & kuvio 13.) osoittavat kuitenkin, että ul-
komaille matkustaminen pysyy suhteellisen samana elämäntilanteesta riippumatta.  
 
Kuvio 12. Webropol-kyselyyn vastanneiden opiskelijoiden ulkomaille matkustaminen vuo-
den aikana (N=36) 
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Tästä kuviosta käy ilmi, että myös opiskelijat matkustavat usein ulkomaille vuoden aikana.  
 
Kuvio 13. Webropol-kyselyyn vastanneiden työssäkäyvien ulkomaille matkustaminen vuo-
den aikana (N=49) 
 
Myöskin työssäkäyvät milleniaalit matkustavat pääsääntöisesti kaksi kertaa tai useammin 
ulkomaille vuoden aikana. Tämä osoittaakin sen, että milleniaalisukupolvella on suhteelli-
sen yhteneväinen arvomaailma osto- ja matkustuskäyttäytymisessä. Sukupuli-, ikä,- 
asuinlääni- sekä elämäntilannejakaumalla eivät siis aiheuta kovin merkittävää eroavai-
suutta tai hajontaa sukupolven sisällä tämän kyselyn perusteella.  
 
Tuloksista käy ilmi, että milleniaalit ostavat lähes poikkeuksetta matkansa internetistä, ei-
vätkä he käytä juurikaan matkanjärjestäjien palveluita. Kyselystä käy kuitenkin ilmi, että 
heistä suurimman osan mielestä suomessa ei ole tarpeeksi heille suunnattuja matkailupal-
veluita. Alapuolelle on poimittu vastauksia, joista käy ilmi, miten palvelun tarjoajat voisivat 
ottaa milleniaalisukupolven paremmin huomioon nykyajan, sekä tulevaisuuden matkustus-
teollisuudessa. Alapuolelle on poimittu vastaajaryhmän, joka vastasi, että ”suomessa ei 
ole tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita” vastauksia muihin kysymyksiin, joista voisi 
olla hyötyä palveluntarjoajille. Näillä kuvioilla ja niitä analysoimalla pyritään löytämään 
vastaus tutkimuskysymykseen ”Miten palvelun tarjoajien tulisi ottaa milleniaalisukupolvi 
huomioon tämän päivän sekä tulevaisuuden matkustusteollisuudessa?”. 
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Kuvio 14. Webropol-kyselyn kysymykseen ”Onko suomalaisilla matkanjärjestäjillä mieles-
täsi tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita”- ei vastanneiden vastaukset väittämään: Ha-
luan hetkeksi pois ”oravanpyörästä”. (N=41) 
 
Tästä kuviosta voimme päätellä, että vastaajat ovat suhteellisen samaa mieltä siitä, että 
he haluavat välillä hetkeksi pois ”oravanpyörästä”. 
 
 
Kuvio 15. Webropol-kyselyn kysymykseen ”Onko suomalaisilla matkanjärjestäjillä mieles-
täsi tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita”- ei vastanneiden vastaukset väittämään: Ku-
lutan edeltävää sukupolvea enemmän rahaa elämyksiin. (N=41) 
 




Kuvio 16. Webropol-kyselyn kysymykseen ”Onko suomalaisilla matkanjärjestäjillä mieles-
täsi tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita”- ei vastanneiden vastaukset väittämään: Oli-
sin halukas opiskelemaan tai tekemään töitä ulkomailla. (N=41) 
 
Vastaajista suurin osa olisivat myös halukkaita opiskelemaan tai tekemään töitä ulko-
mailla. 
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Kuvio 17. Webropol-kyselyn kysymykseen ”Onko suomalaisilla matkanjärjestäjillä mieles-
täsi tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita”- ei vastanneiden vastaukset väittämään: 
Teen mielelläni pidempiä matkoja, vaikka se tarkoittaisikin pientä budjettia ja luksuksesta 
luopumista. (N=41) 
 
Suurin osa vastaajista tekisi mielellään pidempiä matkoja, vaikka se tarkoittaisikin pientä 
budjettia ja luksuksesta luopumista. 
 
Kuvio 18. Webropol-kyselyn kysymykseen ”Onko suomalaisilla matkanjärjestäjillä mieles-
täsi tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita”- ei vastanneiden vastaukset väittämään: 
Matkakohteessa tutustun paikallisiin ihmisiin ja heidän kulttuuriinsa. (N=41) 
 
Vastaajat myös tutustuvat tai ainakin pyrkivät tutustumaan matkakohteessaan paikallisiin 
ihmisiin ja heidän kulttuuriinsa. Näistä vastauksista voimme päätellä, että suomalaisten 
matkailupalveluiden tarjoajien tulisi kiinnittää huomiota tähän vastaajaryhmään, sillä hei-
dän mielestään heille suunnattuja palveluita ei tällä hetkellä ole tarjolla. Heidän vastauk-
sista käy ilmi, että he haluavat välillä hetkeksi pois ”oravanpyörästä”. He kuluttavat edeltä-
vää sukupolvea enemmän rahaa elämyksiin ja olisivat halukkaita opiskelemaan tai teke-
mään töitä ulkomailla. He tekevät mielellään pidempiä matkoja, vaikka se tarkoittaisikin 
pientä budjettia ja luksuksesta luopumista sekä tutustumaan paikallisiin ihmisiin ja heidän 
kulttuuriinsa matkakohteessa. Näitä tuloksia tukevat myös aiemmin esitetty Atlanticin 
(2016) tutkimus.  
 
Johtopäätöksenä voidaan sanoa, että matkailupalveluiden tarjoajien tulisi tarjota nuorille 
palveluita, jotka mahdollistavat heille pääsyn pois ”oravanpyörästä”. Tämä tarkoittaisi 
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määrittelystä riippuen sitä, että matkan tulisi antaa asiakkaalle mahdollisuus poistua loput-
tomasta ja turhalta tuntuvasta toiminnasta, kilpailuyhteiskunnasta sekä vähentää stressiä 
(Yle 2016.) Matkanjärjestäjien kannalta hyvänä tietona voidaan pitää sitä, että kyselytulos-
ten sekä Kasvion ja Lundellin (2015, 47.) mukaan milleniaalisukupolvi käyttää sitä edeltä-
viä sukupolvia enemmän rahaa elämyksiin. Tästä voidaan siis päätellä, että matkoilla, 
joilla on mieleenpainuva vaikutus eli elämysmatkoilla olisi kysyntää milleniaalien keskuu-
dessa. Suuriosa vastaajista olisi myös halukkaita opiskelemaan tai tekemää töitä ulko-
mailla, joten palveluita jotka auttaisivat edistämään näitä asioita voisi olla kysyntää. Tämä 
käy myös ilmi Atlanticin (2016) artikkelista. Palvelun tarjoajat voisivat auttaa työn etsin-
nässä, viisumien hankinnassa sekä opiskelupaikan löytämisessä. Vastaajat tekevät tai te-
kisivät myös mielellään pidempikestoisia matkoja pienellä budjettia, luopuvat luksuksesta 
sekä pyrkivät tutustumaan paikallisiin ihmisiin ja heidän kulttuuriinsa matkakohteessa. 
Tätä kyselytulosta tukee myös Atlanticin (2016) artikkeli. Tästä voidaan päätellä, että rää-
tälöidyillä pidemmillä matkoilla saattaisi olla kysyntää. Lyhytkestoisten pakettimatkojen si-
jaan palveluntarjoajien tulisi panostaa milleniaaleille suunnattuihin matkoihin, joissa on 
mahdollista poistua kalliilta turistien suosimilta alueilta. Tämä antaa paremman mahdolli-
suuden tutustua paikallisiin ihmisiin ja heidän kulttuuriinsa, sekä tehdä pidempiä matkoja 
pienemmällä budjetilla luksuksesta luopuen. 
 
Yhteenvetona tarkastellaan vielä koko vastaajaryhmän vastauksia. Tuloksista on poimittu 
ne väittämät, joista vastaajat ovat olleet eniten samaa mieltä sekä eniten eri mieltä. Alla 
olevasta kuviosta (Kuvio 19) käy selville kuusi väittämien kohtaa, joissa vastaajat ovat ol-
leet kaikkein eniten samaa mieltä.  
 
 
Kuvio 19. Webropol-kyselyn ”eniten samaa mieltä-vastaukset” (N=95) 
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Tästä voidaan päätellä, että milleniaalisukupolvi on yhtä mieltä siitä, että ulkomaille mat-
kustaminen avartaa maailmankuvaa ja sen katsotaan tekevän myös onnelliseksi. He pitä-
vät itseään tietoisina siitä, että he voivat tehdä elämässään itsenäisiä päätöksiä sekä tie-
tävät mikä heille on tärkeätä elämässä. He haluavat välillä myös pois ”oravanpyörästä”. 
 
Alla olevassa kuviossa (Kuvio 20) taas käy selville kuusi väittämien kohtaa, joista vastaa-
jat ovat eri mieltä.  
 
Kuvio 20. Webropol-kyselyn ”vähiten samaa mieltä-vastaukset” (N=95) 
 
Tästä voidaan päätellä, että heidän mielestään ulkomaille matkustaminen ei ole heidän 
mielestään rahan tuhlausta, eikä myöskään vain rikkaiden etuoikeus. He eivät pidä itse-
ään kovinkaan brändiuskollisina, eikä lentoyhtiöiden ympäristöystävällisyys vaikuta juuri-
kaan heidän lentoyhtiön valintaansa. He eivät katso tärkeäksi nostaa omaa sosiaalista 
statustaan matkakuvilla tai tarinoilla, eikä heidän mielestään ole kovin tärkeätä, että mat-
kakohteessa on ostoskeskuksia, tai hyviä mahdollisuuksia tehdä ostoksia. Tämä tulos 
poikkeaa Pendergastin väittämästä, että shoppaaminen olisi merkittävä asia matkakoh-
detta valittaessa. (2009, 29) 
 
Toiseen tutkimuskysymykseen ”Mitä milleniaalisukupolvi matkoiltaan vaatii?” voidaankin 
muodostaa vastaus aikaisemmin esitetyn taulukko seitsemän pohjalta. Kuten aiemmin on 
käynyt ilmi, milleniaalisukupolvi pitää matkustamista tärkeänä. Ulkomaille matkustamisen 
määrä ei hieman yllättäen vaihtele myöskään elämäntilanteen mukaan. Milleniaalit vaati-
vat matkoiltaan hetkellistä irtiottoa arjesta. He tekevät sen, vaikka se vaatisi pienellä bud-
jetilla matkustamista. He pyrkivät menemään matkoillaan hieman syvemmälle kohde-
maansa kulttuurin sisään, sekä tutustumaan paikallisiin ihmisiin. He sijoittavat edeltäviä 
sukupolvia enemmän rahaa elämyksiin, kuten myös Kasvion ja Lundellin (2015, 47) ko-
rostivat. Myös ulkomailla työskentely sekä opiskelu kiinnostavat selkeästi heitä, jota tukee 
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myös Atlanticin (2016) artikkeli. Näiden tuloksien perusteella voimme sanoa, että maapal-
lomme on käymässä koko ajan pienemmäksi ja näyttäisi siltä, että tulevaisuudessa mat-
kustaminen on luonnollinen osa arkea. 
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5 Pohdinta 
Tässä luvussa tutkimuksen tuloksista tehdään johtopäätökset sekä yhteenveto. Opinnäy-
tetyön laatija kertoo myös opinnäytetyöprosessista ja sen eri vaiheista. Lopuksi opinnäyte-
työnlaatija myös pohtii omaa oppimistaan tutkimuksen aikana, sekä miten tyytyväinen hän 
on lopputulokseen  
 
5.1 Johtopäätökset ja yhteenveto 
Yhteenvetona teoriapohjasta sekä kyselystä voidaan todeta, että milleniaalisukupolvi 
eroaa selkeästi sitä edeltävistä sukupolvista. Milleniaalit arvostavat sitä edeltäviä sukupol-
via enemmän vapautta ja he pitävät keskusteluista sekä yhteistyöstä. He käyttävät digi-
taalista mediaa luontevasti sekä verkostoituvat aktiivisesti keskenään. Digitalisaatio onkin 
ollut yksi huomattava osatekijä, joka on ajanut milleniaalisukupolvea uudistumaan. Digita-
lisaation seurauksena maailman kaikki tieto mahtuu mukana kannettavaan älypuhelimeen 
ja se on helposti kaikkien saatavilla. Myös korkea koulutustaso ja globalisaatio ovat muo-
vanneet heidän arvomaailmaa sekä maailmankuvaa. Uuden arvomaailman omaksuminen 
kokonaisen sukupolven keskuudessa vie paljon aikaa ja voidaan sanoa, että tällä hetkellä 
milleniaalit elävät keskellä muutosta. Muutoksen seurauksena milleniaalit ovat alkaneet 
etsiä merkityksellistä sisältöä elämäänsä, joka näkyy jopa täysin uudenlaisten elämäntyy-
lien omaksumisena. Tietoisuus siitä, että omilla teoilla voi vaikuttaa maailman asioihin on 
myös muovannut heidän osto- sekä matkustustottumuksiaan. Tämä näkyy muun muassa 
ympäristötietoisuutena sekä kestävän matkailun tukemisena. Toisaalta on myös toinen 
milleniaalien ääripää, joka ihannoi kuluttamista, materialismia ja vähät välittää kestävästä 
kehityksestä. 
 
Tästä kyselystä käy kuitenkin ilmi, etteivät milleniaalit juurikaan käytä matkanjärjestähien 
tarjoamia palveluita tällä hetkellä. He matkustavat kuitenkin paljon ja heistä on kasva-
massa kovaa vauhtia suurin kuluttajaryhmä, joka käyttää sitä edeltäviä sukupolvia enem-
män rahaa elämyksiin. Tämän seurauksena matkailupalveluiden tarjoajien tulisikin ottaa 
tämä asiakassegmentti tarkasti huomioon. Tutkimustulokset osoittavat, että milleniaalit oli-
sivat halukkaita matkustamaan kerralla pidempään, vaikka se tarkoittaisikin pientä budjet-
tia ja luksuksesta luopumista. He haluavat tutustua paikallisiin kulttuureihin ja matkustaa 
tunnettujen turistikohteiden ulkopuolelle. Myös ulkomailla asuminen, työskenteleminen 
sekä opiskeleminen ovat heille mieleen. Milleniaalit ovat omaksuneet sosiaalisuuden 
osana kuluttamista, jonka seurauksena myös jakamiskulttuuri on tullut osaksi matkusta-
mista. Nämä ovatkin juuri niitä asioita, joita milleniaalit matkoiltaan vaativat, ja jotka palve-
luntarjoajien tulisi ottaa paremmin huomioon. Kuten Pendergast (2009, 27) toteaa, seu-
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raavan vuosikymmenen aika turismin kasvu riippuukin paljon siitä, kuinka hyvin palvelun-
tarjoajat ymmärtävät sosiaalisten ja maantieteellisten trendien vaikutuksen matkustajien 
käyttäytymisessä.  
 
5.2 Pohdinta opinnäytetyöprosessista 
Opinnäytetyön laatija lähti jo varhaisessa vaiheessa pyörittelemään mielessään opinnäy-
tetyönsä aihetta. Opinnäytetyön laatijaa kiinnosti perehtyä nuorten arvomaailmaan ja sen 
pohjalta tehtyihin elämäntapa valintoihin. Näistä aiheista tässä opinnäytetyössä on poh-
dittu kahta; downshiftaamista sekä elämän yksinkertaistamista. Opinnäytetyön laatijaa 
myös kiinnosti tutkia miten matkustaminen vaikuttaa onnellisuuteen. Näitä aiheita pohdis-
keltiin yhdessä opettajan kanssa ja lopuksi päädyttiin nykyiseen aiheeseen, jossa tutki-
taan milleniaalisukupolven arvomaailmaa. Tämä aihe oli pieni kompromissi aiheiden välillä 
ja siihen pystyi myös yhdistelemään elementtejä muista aiheista. Aiheen katsottiin olevan 
tarpeeksi spesifi sekä ajankohtainen. Tästä kyseisestä aiheesta ei myöskään oltu aikai-
semmin tehty opinnäytetyötä.  
 
Opinnäytetyön aloitettua ensimmäiset viikot kuluivat aiheeseen perehtyen ja lähdekirjalli-
suuden hankkimiseen. Tämän jälkeen alkoi opinnäytetyön työläin vaihe, jossa suuri määrä 
kirjallisuutta sekä Internetin artikkeleita käytiin läpi. Näiden perusteella laadittiin opinnäyte-
työn teoria-osuus. Tämän jälkeen siirryttiin opinnäytetyön tutkimus-osioon. Kyselyn toteut-
taminen Webropol-ohjelmalla vei yllättävän paljon aikaa. Kyselyn laatiminen ja siihen vas-
tausten kerääminen sujui suhteellisen jouhevasti. Vastauksien analysoiminen vei kuitenkin 
reilusti odotettua enemmän aikaa, sillä opinnäytetyön laatija joutui perehtymään itse ai-
heeseen, johon koulun kursseilla ei oltu saatu tarpeeksi valmiuksia. Tämän jälkeen opin-
näytetyön laatija viimeisteli viimeiset luvut, joissa hän pohditaan opinnäytetyötä proses-
sina sekä tehdään johtopäätökset tutkittavasta aiheesta. Viimeiseksi tutkimuksen sisältö 
käytiin vielä huolellisesti läpi niin kielellisesti kuin ulkoasullisestikin.  
 
Opinnäytetyön aihe osoittautui tosiaan ajankohtaisesti, sillä siitä oli kirjoitettu paljon tuo-
reita artikkeleita ja kirjallisuutta. Aihe oli myöskin mielenkiintoinen ja sitä koskevaa teoriaa 
oli mielekästä käydä läpi. Opinnäytetyöprosessi toteutettiin suhteellisen normaalilla aika-
taululla ja sen läpi viemiseen meni noin kolme kuukautta. Opinnäytetyön eteni vaihe vai-
heelta eteenpäin ja kirjoittamisen voidaan sanoa olleen järjestelmällistä. Työn määrää ei 
myöskään koettu kasaantuvan missään vaiheessa liian suureksi. Tähän suurena syynä on 
varmasti se, että opinnäytetyön laatija vältti tekemästä liikaa töitä tai ottamaan muita kuor-
mittavia asioita samaan aikaan hoidettavaksi opinnäytetyön kanssa. Opinnäytetyö sujui 
suhteellisen itsenäisesti, eikä opinnäytetyön ohjaan kanssa jouduttu käymään sen suu-
rempia keskusteluja seminaarien lisäksi. Opinnäytetyön laatija piti mielekkäänä sitä, että 
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prosessi oli mahdollista tehdä itsenäisesti ja omassa tahdissa. Tämä mahdollisti sen, että 
opinnäytetyön laatija pystyi luomaan itselleen omat aikataulut, eikä hän ollut riippuvainen 
muista osapuolista. Suurimpana haasteena opinnäytetyön laatija ei kokenut niinkään ajan 
puutetta tai laajaa tutkimusta vaan ennen kaikkea oikeaan luovaan työskentelytilaan pää-
semisen. Mitä pidemmälle opinnäytetyö eteni, sitä vähemmän jäljellä oli niin sanotusti 
helppoja aihealueita, joita työstää. Varsinkin tässä vaiheessa oli vaikeata upottautua teks-
tiin ja saada tehokasta tulosta, joka aiheutti usein turhautumista. 
 
5.3 Arvio omasta oppimisesta 
Opinnäytetyön laatija näkee koko tutkimuksen olleen oppimisprosessi. Oppimisprosessi, 
joka opettaa itsenäiseen ja määrätietoiseen tutkimiseen. Kun aikataulut suunnitelmat luo 
itse on myös itse vastuussa lopputuloksesta. Tämä on harjaannuttanut pitkäjänteisyyttä 
sekä aikatauluttamista. Opinnäytetyö oli myös huomattavasti laajin työ, joka opintojen ai-
kana on tehty. Varsinkin lähdemateriaalia on joutunut käymän moninkertaisesti läpi muihin 
koulutehtäviin verrattuna. Tämä onkin harjaannuttanut tiedon etsintää, sekä sen läpikäy-
mistä. Opinnäytetyön laatija huomasi, että mitä pidemmälle tutkimus eteni, sitä helpompaa 
uusien lähteiden löytäminen oli. Vaikka asian olisi luullut olevan täysin toisin päin. Tämä 
johtunee varmaan siitä, että tiedonkeruumenetelmiin oli ehtinyt kertyä jo jonkin verran ru-
tiinia, jonka seurauksena tiesi mistä tietoa oli saatavilla. Kaiken kaikkiaan opinnäytetyön 
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